




Penelitian tentang word of mouth, kualitas produk, harga dan keputusan 
pembelian telah banyak dilakukan oleh peneliti-peneliti sebelumnya. 
Penelitian-penelitian tersebut banyak memberikan masukan serta kontribusi 
tambahan bagi produsen untuk melakukan pendekatan pendekatan apa saja 
sehingga konsumen tertarik untuk membeli produk tersebut. dibawah ini 
menunjukkan hasil-hasil dari penelitian terdahulu mengenai keputusan 
pembelian. 
Penelitan yang dilakukan oleh Rahayu dan Edward (2014) tentang 
Pengaruh Word of Mouth Terhadap Keputusan Pembelian konsumen produk 
Smartfreen Andromax (Studi pada Mahasiswa Kampus Ketintang Universitas 
Negeri Surabaya) dengan menggunakan Sampel Pengguna Smartfren 
Andromax kampus ketintang Unesa, dengan Metode Teknik observasi, Teknik 
angket, dan dokumentasi. Hasil dari penelitian ini terhadap 79 responden 
menunjukkan bahwa variabel word of mouth terbukti secara signifikan 
mempengaruhi keputusan pembelian sebesar 0,458.  
Penelitian yang dilakukan oleh Prasetyo dkk. (2014) Tujuan dari 
penelitian ini untuk menganalisis pengaruh word of mouth communication 
terhadap keputusan pembelian konsumen UMKM di area wisata kuliner 
Badaan Kota Magelang. Sampling menggunakan purposive sampling dan 
dianalisis dengan menggunakan analisis regresi sederhana. Hasil penelitian 
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menunjukkan bahwa variabel word of mouth communication terbukti secara  
signifikan mempengaruhi keputusan pembelian sebesar 0.859. 
Penelitian yang dilakukan oleh Oktavianto, (2013) penelitiaan ini 
betujuan untuk mengetahui pengaruh word of mouth terhadap keputusan 
pembelian konsumen pada usaha mie ayam pak Agus di kota Batu. Penelitian 
ini menggunakan teknik analisis regresi sederhana dan Sampel yang digunakan 
adalah 100 responden, dengan menggunakan metode purposive sampling. Hasil 
dari penelitian ini menunjukkan bahwa word of mouth berpengaruh secara 
positif sebesar 0.879 dan pada nilai koefisien determinasi sebesrar 0.772 atau 
77,2% . 
Penelitian yang dilakukan oleh Edbert dkk. (2014) Penelitian ini 
bertujuan untuk menganalisis image, harga, iklan, dan kualitas produk  
terhadap keputusan pembelian konsumen produk pasta gigi Pepsodent di kota 
Manado. Jenis penelitian yang digunakan adalah penelitian asosiatif yang 
didalamnya menjelaskan pengaruh antar variabel. Teknik analisis yang 
digunakan adalah uji validitas, reliabilitas, asumsi klasik dan hipotesis serta 
analisis linear berganda. Populasi penelitian ini adalah warga kelurahan Teling 
Atas dimana sampel yang digunakan sebanyak 105 responden, dengan 
menggunakan metode accidental sampling. Hasil analisis secara simultan 
menunjukkan bahwa image sebesar 0.220, harga 0.087, iklan 0.104, dan 
kualitas produk sebesar 0,924 berpengaruh terhadap keputusan pembelian. 
Secara parsial, kualitas produk mempunyai kontribusi terbesar dan signifikan 
terhadap keputusan pembelian.  
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Penelitian yang dilakukan oleh Soewito, (2013) penelitian ini bertujuan 
untuk mengetahui pengaruh baik secara simultan dan parsial dari kualitas 
produk, merek dan desain terhadap keputusan pembelian. Desain penelitian 
menggunakan survey, dan metode penelitian adalah metode asosiatif. 
Instrumen penelitian menggunakan skala Likert, dan teknik analisis 
menggunakan regresi linear berganda, mengingat model tersusun atas sejumlah 
hubungan kausal antar variabel laten. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 
kualitas produk sebesar 1.152, merek sebesar 0.197 dan desain sebesar 0.174 
berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian konsumen baik secara 
simultan dan secara parsial.  Dari ketiga variabel bebas diatas variabel yang 
mempunyai kontribusi terbesar dan berpengaruh signifikan terhadap keputusan 
pembelian adalah kualitas produk yaitu sebesar 1.152. 
Penelitian yang dilakukan oleh Lotulung dkk. (2015), tujuan dari 
penelitian ini untuk meneliti Pengaruh Kualitas Produk, Harga dan Word of Mouth 
terhadap Keputusan Pembelian Handphone Evercoss Pada CV. Tristar Jaya 
Globalindo Manado dengan menggunakan 50 responden dengan menggunakan 
regresi berganda. Hasil dari penelitian ini menunjukkan bahwa secara bersama 
kualitas produk harga dan word of mouth memiliki pengaruh signifikan terhadap 
keputusan pembelian handphone Evercoss dan secara parsial kualitas produk 
memiliki nilai koefisien regresi sebesar 0,986 kemudian harga sebesar 0,281 dan 
word of mouth 0,288 berpengaruh terhadap keputusan pembelian.  
Penelitian yang dilakukan oleh Evelina dkk., (2012) penelitian tentang 
pengaruh citra merek, kualitas produk, harga dan promosi terhadap keputusan 
pembelian kartu perdana Telkomflexi dengan menggunakan sampel sebanyak 
15 
 
100 responden dengan teknik purposive sampling. Teknik analisis data 
menggunakan analisis regresi linier dan SPSS 16.0. Hasil dari penelitian ini 
menunjukkan bahwa citra merek berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
keputusan pembelian sebesar 0,468. Kemudian kualitas produk berpengaruh 
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian sebesar 0,473. Selanjutnya 
harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian sebesar 
0,582, dan promosi mempunyai pengaruh positif dan signifikan sebesar 0,635 
terhadap keputusan pembelian  kartu perdana Telkomflexi. 
Penelitian yang dilakukan oleh Mongi dkk., (2013) Penelitian ini bertujuan 
untuk menganalisis pengaruh kualitas produk, strategi promosi dan harga terhadap 
keputusan pembelian kartu Simpati di kota Manado. Metode penelitian yang 
digunakan asosiatif, yang bertujuan untuk melihat keterhubungan antar variabel. 
Teknik analisis menggunakan regresi linear berganda. Hasil penelitian 
menunjukan terdapat pengaruh yang positif dan signifikan antara variabel kualitas 
produk sebesar 0,238, strategi promosi sbesar 0,172, dan harga 0,252 terhadap 
keputusan pembelian Kartu Simpati Telkomsel di kota Manado.  Harga 
merupakan variabel yang dominan pengaruhya terhadap keputusan pembelian 
konsumen terhadap produk kartu Simpati. 
 
B. Kajian Teori 
1. Keputusan Pembelian 
Keputusan Pembelian adalah tahap evaluasi konsumen mengenai 
preferensi antar merek-merek yang sudah ada dalam kumpulan pilihan. 
(Kotler, 2009). Dalam penelitian ini keputusan pembelian didefinisikan 
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sebagai suatu proses dimana konsumen mengenali kebutuhannya, mencari 
informasi mengenai produk yang sesuai dan mengambil keputusan tentang 
produk mana yang akan dibeli dan digunakan. Menurut Kotler, (2005), 
terdapat 5 peran yang dimainkan orang dalam keputusan pembelian, yaitu: 
a. Pencetus : Orang yang pertama kali mengusulkan gagasan untuk membeli 
suatu produk  
b. Pemberi Pengaruh : Orang yang pandangan atau sarannya mempengaruhi 
keputusan  
c.  Pengambil Keputusan : Orang yang mengambil keputusan mengenai 
setiap  komponen keputusan pembelian (membeli atau tidak membeli, 
bagaimana cara membeli, dan dimana akan membeli)  
d.  Pembeli : Orang yang melakukan pembelian sesungguhnya 
e.  Pemakai : Orang yang akan mengkonsumsi atat menggunakan produk 
tertentu. 
Gambar 2.1 
Model Perilaku konsumen 
 
Sumber : Kotler dan Keller, (2007) 
    Mempelajari perilaku konsumen akan memberikan petunjuk bagi 
pengembangan produk baru, keistimewaan produk, harga, saluran pemasaran, 
promosi, distribusi barang, maupun elemen pemasaran lainnya. Tolak ukur 
dalam memahami perilaku konsumen adalah rangsangan tanggapan. Kotler dan 
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Keller, (2007) menjelaskan bahwa proses pengambilan keputusan merupakan 
proses psikologis dasar yang memainkan peranan penting dalam memahami 
bagaimana konsumen secara aktual mengambil keputusan pembelian. Titik awal 
untuk memahami perilaku konsumen adalah model rangsangan-tanggapan. 
Pemasar bertugas untuk memahami apa yang terjadi dalam kesadaran konsumen 
antara datangnya rangsangan luar dan keputusan pembelian akhir.  
Gambar 2.2 
Faktor faktor yang mempengaruhi keputusan pembelian 
 
 
Sumber : Kotler dan Amstrong , (2001) 
 
     Empat proses psikologis penting–motivasi, persepsi, pengetahuan, 
keyakinan dan sikap turut mempengaruhi tanggapan konsumen terhadap 
berbagai rangsangan pemasaran. Selain itu faktor-faktor yang 
mempengaruhi konsumen dalam mengambil keputusan dapat dipengaruhi 
oleh pengaruh lingkungan adalah :  
a. Faktor Budaya   
Dalam faktor kebudayaan ada komponen budaya itu sendiri, yaitu sub 
budaya, dan kelas sosial. Komponen sub-budaya dapat diartikan suku-
suku tertentu yang memiliki budaya sendiri. Sementara untuk kelas 
sosial tidak hanya dibagai berdasarkan tingkat pendapatan saja, 
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melainkan pengelompokan masyarakat yang mempunyai minat, nilai-
nilai serta perilaku yang serupa.  
b. Faktor Sosial  
Karena manusia merupakan makhluk sosial maka pada dasarnya 
individu sangat mendapatkan pengaruh dari orang-orang disekitarnya 
saat membeli suatu barang kebutuhannya. Kelompok acuan seseorang 
seperti keluarga, rekan, organisasi sosial, asosiasi profesi dengan kuat 
mempengaruhi pemilihan produk dan merek. 
c. Pribadi 
Faktor pribadi mempengaruhi seorang pembeli dalam membuat 
keputusan. Karakteristik pribadi itu meliputi umur, tahap siklus hidup, 
pekerjaan, lingkungan ekonomi, gaya hidup dan kepribadian.  
     Adapun tahap-tahap yang dilalui konsumen dalam proses pengambilan 
keputusan pembelian menurut Kotler dan Keller (2009) yaitu pengenalan 
kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian, 
perilaku setelah pembelian. Setiap konsumen tentu akan melewati kelima 
tahap tersebut untuk setiap keputusan pembelian yang dibuat. Konsumen 
juga tidak serta merta melakukan keputusan pembelian suatu produk. 
keputusan pembelian tersebut adalah sebagai berikut :  
a. Pengenalan Masalah 
Proses pembelian dimulai ketika pembeli mengenali masalah atau 
kebutuhan. Kebutuhan tersebut dapat dicetuskan oleh rangsangan 
internal (kebutuhan umum seseorang) atau eksternal (rangsangan 
pihak luar, misalnya iklan) 
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b. Pencarian Informasi  
Konsumen yang terangsang kebutuhannya akan mulai terdorong untuk 
mencari informasi yang lebih banyak. Konsumen dalam tahap ini dapat 
dibagi menjadi dua level. Pertama, penguatan perhatian. Dalam level ini, 
situasi pencarian bersifat lebih ringan, hanya sekedar lebih peka pada 
informasi produk. Kedua, aktif mencari informasi. Dalm level ini konsumen 
akan lebih aktif untuk mencari informasi melalui bahan bacaan, menelpon 
teman maupun mengunjungi toko untuk mempelajari suatu produk.  
c. Evaluasi Alternatif  
Tidak ada proses evaluasi tunggal yang sederhana yang digunakan oleh 
semua konsumen atau oleh satu konsumen dalam semua situasi 
pembelian. Beberapa konsep dasar akan dapat membantu pemahaman 
terhadap proses evaluasi konsumen. Pertama, konsumen berusaha 
memenuhi kebutuhan. Kedua, konsumen mancari manfaat tertentu dari 
solusi produk. Ketiga, konsumen memandang masing – masing produk 
sebagai sekumpulan atribut dengan kemampuan yang berbeda dalam 
memberikan manfaat yang digunakan untuk memuaskan kebutuhan itu.  
d. Keputusan Pembelian  
Dalam melaksanakan maksud pembelian, konsumen dapat mengambil 
lima sub-keputusan yaitu merek, dealer, kuantitas, waktu dan metode. 
Dalam pembelian produk sehari – hari, keputusan yang diambil lebih kecil. 
Dalam beberapa kasus, konsumen bisa mengambil keputusan untuk tidak 
secara formal mengevaluasi setiap merek. Dalam kasus lain, faktor – faktor 
yang mengintervensi dapat mempengaruhi keputusan final.  
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e. Perilaku Pasca pembelian  
Setelah pembelian, konsumen mungkin mengalami ketidaksesuaian 
karena memperhatikan fitur – fitur tertentu yang menggangggu atau 
mendengar hal yang menyenangkan tentang merek lain. Komunikasi 
pemasaran harus memasok keyakinan dan evaluasi yang 
mengukuhkan pilihan konsumen dan membantu dia nyaman dengan 
merek. Tugas pemasar tidak berakhir begitu saja ketika produk dibeli. 
Pemasar harus memantau kepuasan pascapembelian, tindakan 
pascapembelian, dan pemakaian produk pascapembelian. 
Peran informasi dalam pengambilan keputusan pembelian 
konsumen sangat penting. Manusia yang rasional memanfaatkan informasi 
yang tersedia dan mempertimbangkan berbagai alternatif yang dapat 
muncul sebelum memutuskan untuk melakukan pembelian atau tidak 
melakukan pembelian.  
Keputusan konsumen untuk memodifikasi, menunda, atau 
menghindari keputusan pembelian sangat dipengaruhi oleh risiki 
anggapan. Kotler, (2009) Konsumen dapat menilai banyak resiko dalam 
membeli dan mengkonsumsi sebuah produk: 
a.  Risiko fungsional, produk tidak bekerja sesuai harapan. 
b. Risiko fisik, produk mengancam kesejahteraan atau kesehatan fisik 
pengguna atau orang lain. 
c. Risiko keuangan, produk tidak layak untuk harga yang dibayarkan. 
d. Risiko sosial, produk menimbulkan rasa malu dari orang lain. 
e. Risiko psikologis, produk mempengaruhi kesehatan jiwa pengguna. 
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f. Risiko waktu, kegagalan produk menghasilkan biaya peluang untuk 
menemukan produk memuaskan lainnya. 
     Menurut Schiffman  dan  Kanuk, (2012) terdapat  beberapa  indikator  
dalam  proses keputusan pembelian : 
a. Cepat dalam  memutuskan yaitu  indikator  keputusan  pembelian  
yang melihat   apakah   konsumen   cepat   dalam   memutuskan   
keputusan pembelian produk. 
b. Pembelian  sendiri,  yaitu  melihat  apakah  keputusan  pembelian  yang 
dilakukan oleh konsumen berdasarkan keingginan dari dirinya sendiri. 
c. Bertindak  karena  keunggulan  Produk,  yaitu  keputusan  pembelian 
yang  dilakukan  adalah  karena  melihat  dari  keunggulan  yang  
dimiliki produk tersebut. 
d. Keyakinan atas pembelian, keputusan pembelian yang dilakukan oleh 
konsumen secara yakin tanpa banyak keraguan. 
     Dimensi keputusan pembelian diukur dengan menggunakan indikator: 
kebutuhan dan keinginan akan suatu produk, kemantapan akan kualitas 
suatu produk. (Setiawati dan Ari, 2015). Keputusan pembelian adalah 
suatu keputusan seseorang dimana memilih salah satu beberapa alternatif 
pilihan yang ada. Indikator yang akan diukur dari keputusan pembelian 
diantaranya adalah: Melakukan pembelian ulang, kebiasaan dalam 
membeli produk, Kemantapan pada sebuah produk. Mariana (2015). 
     Dari serangkaian pengertian dan pembahasan tentang keputusan 
pembelian di atas peneliti menentapkan indikator keputusan pembelian 
yaitu keyakinan atas pembelian, cepat dalam memutuskan serta kebutuhan 
dan keinginan akan suatu produk. 
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2. Word of Mouth  
     Kotler, (2005) mengemukakan bahwa word of mouth Communication 
(WOM) atau komunikasi dari mulut ke mulut merupakan proses 
komunikasi yang berupa pemberian rekomendasi tentang sebuah produk 
baik secara individu maupun kelompok yang bertujuan untuk memberikan 
informasi secara personal. Komunikasi dari mulut ke mulut merupakan 
salah satu saluran komunikasi yang sering digunakan oleh perusahaan yang 
memproduksi baik barang maupun jasa karena komunikasi dan mulut ke 
mulut word of mouth dinilai sangat efektif dalam memperlancar proses 
pemasaran dan mampu memberikan keuntungan kepada perusahaan. 
     Selanjutnya Rangkuti, (2009) mendefinisikan word of mouth sebagai 
usaha pemasaran yang memicu pelanggan untuk membicarakan, 
mempromosikan, merekomendasi, dan menjual suatu produk, jasa, atau 
merek kepada pelanggan lain. Dengan demikian word of mouth merupakan 
suatu cara untuk mengurangi ketidakpastian, karena dengan bertanya 
kepada orang lain yang pernah memakai produk yang bersangkutan, akan 
menghasilkan informasi yang lebih dapat dipercaya, sehingga juga akan 
lebih menghemat waktu. 
Beberapa hal yang dapat digunakan sebagai indikator dalam 
menentukan apakah word of mouth communication tersebut berhasil atau 
tidak. Lupiyoadi (2008) word of mouth dapat diukur dengan menggunakan 





a. Bicara hal positif  
Kemauan pemasar serta pelanggan dalam membicarakan hal-hal 
positif suatu produk atau jasa kepada orang lain dapat memberikan 
kesan yang baik sesuai pengalamannya terhadap produk atau 
perusahaan. Dalam melakukan tindakan komunikasi lisan ada 
beberapa faktor yang mendorong terjadinya pembicaraan, yaitu:  
b. Kebutuhan dari si pemberi informasi.  
1) Untuk memperoleh perasaan prestise dan serba tahu.  
2) Untuk menghilangkan keraguan tentang pembelian yang telah 
dilakukannya.  
3) Untuk meningkatkan keterlibatan dengan orangorang yang 
disenanginya.  
4) Untuk memperoleh manfaat yang nyata. 
c. Kebutuhan dari si penerima informasi.  
1) Untuk mencari informasi dari orang yang dipercaya dari pada 
orang yang menjual/memakai produk. Orang – orang yang 
dipercaya meliputi keluarga, teman, penjual dll.  
2) Untuk mengurangi kekhawatiran tentang resiko pembelian seperti 
risiko produk karena harga dan rumitnya produk, risiko sosial-
kekhawatiran konsumen tentang apa yang dipikirkan orang lain dan 
risiko dari kurangnya kriteria objektif untuk mengevaluasi produk. 
3) Untuk mengurangi waktu dalam mencari informasi. kecenderung 
dalam memilih atau memutuskan suatu produk tergantung kepada 
konsumen yang telah berpengalaman menggunakan produk atau 
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jasa tersebut atau biasa disebut dengan referral pihak yang 
merekomendasikan suatu produk atau jasa, sehingga untuk 
menghemat waktu terkadang penerima word of mouth mencari 
referensi dari orang terdekat. 
d. Rekomendasi  
Rekomentasi pemasar dan konsumen kepada konsumen lain 
dapat meningkatkan keprcayaan dan keinginan memilih suatu produk 
atau jasa kepada orang lain. Dalam melakukan rekomendasi pelaku 
WOM memiliki beberapa tipe dalam berkomunikasi, meliputi:  
1) Produk baru, informasi tentang sebuah produk seperti 
keistimewaan model sebuah smartphone, kemajuan baru dalam 
teknologi alat komunikasi atau atribut penampilan.  
2) Pemberian berita, meliputi tanggapan atau mengenai alat 
komunikasi, dan model yang ingin dibeli.  
3) Pengalaman pribadi, berupa komentar tentang penampilan/ 
kegunaan bahkan keuntungan alat komunikasi yang konsumen 
beli tersebut.  
e. Dorongan  
Dorongan terhadap teman atau relasi untuk melakukan pembelian 
produk atau jasa kepada orang lain, mereka dapat berusaha untuk:  
1) Mendorong untuk melakukan pembelian produk bebas.  
2) Mendorong memperlihatkan produk dengan menyatakan 
sesuatu yang positif tentang produk.  
3) Menggambarkan komunikasi dari opinileader. 
25 
 
Selanjutnya berdasarkan penilitian yang dilakukan oleh Prasetyo, 
(2014) pengaruh word of mouth communication terhadap keputusan 
pembelian konsumen UMKM di area wisata kuliner badan kota Magelang 
terbukti secara signifikan mempengaruhi keputusan pembelian dengan 
menggunakan indikator diantaranya : mengatakan hal yang positif tentang 
produk kepada orang lain, merekomendasikan kepada orang lain, 
mendorong orang lain untuk membeli. 
Pesan yang disampaika melalui Word of Mouth dapat diukur dengan 
menggunakan indikator-indikator, yaitu dengan melihat hubungan antara 
lawan bicara anda mengenai produk X dan tindakan anda setelah 
melakukan pembicaraan mengenai produk X tersebut. Indikator teman 
bicara meliputi: Keahlian lawan bicara, kepercayaan terhadap lawan 
bicara, daya tarik lawan bicara, Kejujuran lawan bicara, Objektivitas lawan 
bicara dan kiat lawan bicara. Kemudian Tindakan setelah melakukan 
pembicaraan meliputi : Konsumsi pesan, pencarian informasi, ponversi, 
penyampaian kembali dan penciptaan ulang pesan. (Rangkuti, 2009) 
Berdasarkan uraian dari berbagai penelitian terdahulu juga pendapat 
para ahli maka untuk menentukan word of mouth yang positif penelitian 
ini menggunakan indikator diantaranya : membicarakan hal positif (to 
talk), merekomendasikan (to promote), dorongan (to sell). 
3. Harga  
     Harga menurut Kotler dan Amstrong, (2001) adalah sejumlah uang yang 
ditukarkan untuk sebuah produk atau jasa. Lebih jauh lagi, harga adalah 
sejumlah nilai yang konsumen tukarkan untuk sejumlah manfaat dengan 
26 
 
memiliki atau menggunakan suatu barang atau jasa. Harga merupakan hal 
yang diperhatikan konsumen saat melakukan pembelian. Sebagian 
konsumen bahkan mengidentifikasikan harga dengan nilai. Suatu 
perusahaan atau organisasi baik yang mengutamakan laba maupun tidak 
akan selalu berhadapan dengan penetapan harga produk yang dihasilkan. 
Dimana sebelumnya lebih dulu perusahaan merumuskan mengenai 
penetapan harga yang ingin dicapai.  
     Harga merupakan satu satunya elemen bauran pemasaran yang 
menghasilkan pendapatan, harga juga merupakan salah satu bauran 
pemasaran yang paling fleksibel dalam arti harga dapat dirubah dengan 
cepat. Harga juga dapat menjadi bahan pertimbangan bagi konsumen 
untuk untuk pengambilan keputusan dalam membeli, tetapi dalam 
pengambilan keputusan konsumen tidak saja terpaku kepada harga akan 
tetapi juga berdasarkan faktor faktor lain. 
     Sedangkan Tjiptono, (2001) mengemukakan harga sering kali 
digunakan sebagai indikator nilai bilamana indikator tersebut dihubungkan 
dengan manfaat yang dirasakan atas suatu barang atau jasa. Harga yang 
ditetapkan pada dasarnya disesuaikan dengan apa yang menjadi 
pengharapan produsen. Harga juga biasanya mencerminkan kualitas jasa 
dari produk yang menyertainya, mencerminkan prestise, dan sebagainya.   
     Selanjutnya berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Lembang, 
(2010) tentang pengaruh faktor kualitas produk, harga, promosi, dan cuaca 
terhadap keputusan pembelian teh siap minum dalam kemasan merek Teh 
Botol Sosro berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 
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pembelian dengan  menggunakan empat indikator yang mencirikan harga 
yaitu: Keterjangkauan harga, kesesuaian harga dengan kualitas produk, 
daya saing harga  dan kesesuaian harga dengan manfaat. 
     Kemudian berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Novandri dkk, 
(2010) tentang pengaruh kualitas produk, harga dan iklan pembelian 
sepeda motor yamaha pada harpindo jaya cabang ngaliyan berpengaruh 
positif terhadap keputusan pembelian dengan menggunakan indikator 
harga diantaranya : Harga murah adalah pilihan utama, Kesesuaian harga 
dengan kemampuan atau daya beli masyarakat dan Potongan harga 
(diskon) atau cash back.  
Berdasarkan penelitian yang dilakukan oleh Ghanimata dkk, 
(2012) tentang pengaruh harga, kualitas produk, dan lokasi terhadap 
keputusan pembelian pada Bandeng Juwana Elrina Semarang. Penelitian 
ini menggunakan indikator harga dengan: terjangkau atau tidaknya harga, 
kesesuaian harga dengan kualitas, persaingan harga, kesesuaian antar 
harga dengan manfaat.. 
Berdasrkan dari berbagai sumber diatas maka penilaian terhadap 
harga kali ini menggunakan indikator sebagai berikut : 
a. Keterjangkauan harga 
b. Kesesuaian harga dengan kualitas 
c. Daya saing harga 





4. Kualitas Produk  
     Menurut Kotler & Amstrong, (2001) produk adalah segala sesuatu yang 
dapat ditawarkan kepasar untuk mendapatkan perhatian, dibeli, digunakan, 
atau dikonsumsi yang dapat memuaskan keinginan atau kebutuhan. Secara 
konseptual produk adalah pemahaman subyektif dari produsen atas sesuatu 
yang bias ditawarkan sebagai usaha untuk mencapai tujuan organisasi 
melalui pemenuhan kebutuhan dan kegiatan konsumen, Selain itu produk 
dapat pula didefinisikan sebagai persepsi konsumen yang dijabarkan oleh 
produsen melalui hasil produksinya.  
     Produk dipandang penting oleh konsumen dan dijadikan dasar 
pengambilan keputusan. Menurut American Society for Quality Control ( 
Lupiyoadi, 2001), kualitas adalah keseluruhan ciri-ciri dan karakteristik-
karakteristik dari suatu barang atau jasa, dalam hal kemampuan untuk 
memenuhi kebutuhan-kebutuhan yang telah ditentukan atau bersifat laten. 
Kualitas produk adalah kemampuan suatu produk untuk melaksanakan 
fungsinya, meliputi daya tahan, keandalan, dan lingkungan yang memenuhi 
atau melebihi harapan 
Menurut Tjiptono, (2008) indikator yang digunakan untuk mengukur 
kualitas produk, yaitu:   
a) Kinerja (performance) yaitu karakteristik operasi pokok dari produk 
inti (core product) yang dibeli.   
b) Fitur (features) meliputi karakterisik sekunder yang melengkapi 
fungsi dasar produk.  
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c) Reliabilitas (reliability) yaitu kemungkinan kecil mengalami 
kerusakan atau gagal produk.  
d) Kesesuaian dengan spesifikasi (conformance) yaitu sejauh mana 
karakteristik desain dan operasi memenuhi standar yang telah 
ditetapkan sebelumnya.  
e) Daya tahan (durability) yaitu berapa lama produk tersebut dapat terus 
digunakan.    
f) Serviceabilty meliputi kecepatan, kompetensi, kenyamanan, 
kemudahan direparasi,serta penanganan keluhan secara memuaskan.  
g) Estetika atau Keindahan (aesthetics) yaitu daya tarik produk terhadap 
panca indera.  
h) Kualitas yang dipersepsikan (perceived quality) yaitu citra dan 
reputasi produk serta tanggung jawan perusahaan terhadapnya.  
Selanjutnya menurut Suti, (2010) penelitian tentang pengaruh kualitas 
produk harga dan promosi terhadap keputusan pembelian telepon Esia 
hasilnya berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 
dengan menggunakan indikator kualitas produk diantaranya: produk 
mempunyai suara yang jernih, kemudahan layanan komunikasi dalam dan 
luar kota, memberikan kelebihan fitur, kesesuaian harga dengan produk. 
Berdasarkan dari berbagai hal hal tersebut variabel kualitas produk 
dapat dibentuk dengan menggunakan indikator indikator diantaranya 
sebagi berikut: 
a) Kinerja produk 
b) Kesesuaian dengan spesifikasi produk 
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c) Fitur produk 
d) Estetika atau keindahan 
e) Durability  
 
C. Hubungan Antar Variabel 
1. Hubungan Word of Mouth Terhadap Keputusan Pembelian 
Word of mouth  mempunyai hubungan dengan keputusan pembelian. 
Dalam hal ini ketika individu atau sumber pribadi lain yang sudah kita kenal 
menceritakan tentang hal-hal positif terhadap suatu produk, maka semakin 
besar keinginan konsumen untuk membeli produk tersebut. Komunikasi dari 
mulut ke mulut atau yang disebut word of mouth merupakan salah satu 
saluran komunikasi yang sering digunakan oleh perusahaan yang 
memproduksi baik barang maupun jasa, karena komunikasi dari mulut ke 
mulut dinilai sangat efektif dalam memperlancar proses pemasaran, selain itu 
dari sisi konsumen juga berguna untuk mempertimbangkan dalam 
memutuskan suatu produk. Hasil penelitian yang dilakukan Rahayu dan 
Edward (2014) menyatakan bahwa word of mouth berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian sebesar 0,458. Selanjutnya Prasetyo, (2014) 
menyatakan bahwa word of mouth terbukti secara signifikan menmpengaruhi 
keputusan pembelian sebesar 0,859. Sedangkan menurut Oktavianto, (2013) 
menyatakan bahwa word of mouth berpengaruh positif signifikan terhadap 
keputusan pembelian sebesar 0,879. 
Komunikasi word of mouth yang positif akan berdampak baik kepada 
konsumen, sehingga konsumen lebih percaya dan akhirnya konsumen 
31 
 
semakin mantap untuk melakukan keputusan pembelian. Word of mouth yang 
positif akan dipengaruhi oleh konsumen satu dengan konsumen lainnya 
dengan  membicarakan hal positif tentang suatu produk (to talk), kemudian 
kosumen yang merasa puas akan merekomendasikan produk yang digunakan 
kepada teman atau keluarganya (to promote), kemudian konsumen juga kan 
melakukan dorongan terhadap teman atau keluarganya untuk melakukan 
pembelian terhadap suatu produk (to sell). 
2. Hubungan Harga Terhadap Keputusan Pembelian 
     Harga mempunyai hubungan dengan keputusan pembelian. Harga 
merupakan variabel yang dapat dikendalikan dan menentukan diterima atau 
tidaknya suatu produk oleh konsumen. Penentuan harga memang berdasarkan 
kebijakan perusahaan, akan tetapi dengan mempertimbangkan berbagai hal 
mengenai konsumen. Murah atau mahalnya suatu produk sangat relatif 
sifatnya. Bila suatu produk mengharuskan konsumen mengeluarkan biaya 
yang lebih besar dibanding manfaat yang diterima, maka yang terjadi produk 
tersebut memiliki persepsi negatif di pihak konsumen, sebaliknya jika harga 
rendah dengan manfaat sesuai kebutuhan konsumen maka akan mendapat 
persepsi yang positf dipihak konsumen.  
Hasil penelitian yang dilakukan oleh Setiawati dan Ari (2015) 
menyatakan bahwa harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
keputusan pembelian sebsesar 0,105. Selanjutnya Mariana, (2015) 
menyatakan bahwa harga berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian 
sebesar 0,390. Sedangkan menurut Lidya Mongi dkk, (2013) menyatakan 
bahwa harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 
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pembelian sebesar 0,252. Sehingga apabila harga yang ditawarkan dianggap 
rendah dan sesuai manfaat dan kebutuhan konsumen maka harga tersebut 
akan mempengaruhi keputusan pembelian. 
3. Hubungan Kualitas Produk Terhadap Keputusan Pembelian 
Kualitas produk mempunyai hubungan dengan keputusan pembelian. 
Sebelum melakukan pembelian konsumen akan mencari tahu tentang kualitas 
produk yang akan dibelinya dengan harapan sesuai dengan kebutuhannya, 
kemudian konsumen  yang merasa puas akan kembali membeli, dan mereka 
akan menginformasikan kepada teman atau keluarganya tentang pengalaman 
baik mereka dengan produk tersebut.  
Kualitas produk yang baik akan berdampak kepada kepada konsumen, 
sehingga jika kualitas produk dianggap baik oleh konsumen maka konsumen 
akan lebih mantap dalam melakukan keputusan pembelian. Hasil penelitian 
yang dilakukan oleh Edbert, (2014) menyatakan bahwa kualitas produk 
mempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 
sebesar 0,924. Selanjutnya Soewito, (2013) menyatakan bahwa kualitas 
produk berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian 
sebesar 1,152. Sedangkan penelitian yang dilakukan oleh Lotulung dkk, 
(2015) menyatakan bahwa kualitas produk berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap keputusan pembelian sebesar 0,986. Sehingga apabila kualitas 
produk yang ditawarkan dianggap baik dan dapat memenuhi kebutuhan dan 





D. Kerangka Pikir dan Hipotesis 
1. Kerangka Pikir 
Berdasarkan landasan teori dan hasil dari penelitian terdahulu maka 
dapat disusun kerangka pikir sebagai berikut : 
Gambar 2.3 












Sumber : Data yang diolah 2016 
Gambar diatas menjelaskan 4 variabel yang menjadi penelitian ini 
yaitu keputusan pembelian, word of mouth, harga dan kualitas produk. 
Keputusan pembelian sebagai variabel dependen dan word of mouth, harga 
dan kualitas produk sebagai variabel independen. Yang dimaksud dengan 
keputusan pembelian disini adalah konsumen yang telah melakukan 
pembelian terhadap smartphone Xiaomi dengan menggunakan indikator 
menurut Schiffman  dan  Kanuk, (2012)  serta Setiawati dan Ari, (2015) 











yaitu:  keyakinan atas pembelian, cepat dalam memutuskan serta kebutuhan 
dan keinginan akan suatu produk.  
Selanjutnya dari variabel independen yang dimaksud word of mouth 
disini adalah komunikasi antar mulut terkait dengan smartphone Xiaomi dengan 
menggunakan indikator menurut Lupiyoadi, (2008) dan Prasetyo, (2014) yaitu: 
membicarakan hal positif (to talk), merekomendasikan (to promote), dorongan (to 
sell).  kemudin harga adalah persepsi konsumen terkait dengan harga yang 
ditawarkan oleh smartphone Xiaomi dengan menggunakan indikator menurut 
Ghanimata dkk, (2012) dan Setiawati dkk. (2015) yaitu: keterjangkauan harga, 
kesesuaian harga dengan manfaat dan daya saing harga. Selanjutnya kualitas 
produk adalah kinerja smartphone Xiaomi terhadap manfaat yang diberikan, pada 
penelitian ini indikator yang digunakan dengan memakai teori Tjiptono, (2008) 
dan Suti, (2010) indikator yang digunakan untuk mengukur kualitas produk, yaitu: 
kinerja produk, kesesuaian dengan spesifikasi produk, fitur produk, estetika atau 
keindahan, Durability. 
2. Hipotesis 
Hipotesis merupakan jawaban sementara terhadap rumusan masalah 
penelitian Sugiyono, (2005). Oleh karena itu rumusan masalah penelitian 
biasanya disusun dalam bentuk kalimat pertanyaan. Dikatakan sementara, 
karena jawaban yang diberikan baru didasarkan pada teori yang relevan, 
belum didasarkan pada fakta-fakta empiris yang diperoleh melalui 




Diambil dari penelitian yang dilakukan oleh Rahayu dan Edward 
(2014), Prasetyo (2014), dan Oktavianto (2013) yang mengatakan bahwa 
word of mouth berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan 
pembelian. Dari hasil tersebut maka dapat dihipotesiskan: 
H1= Semakin sering word of mouth dipersepsikan positif semakin mantap 
konsumen memutuskan pembelian. 
     Diambil dari penelitian yang dilakukan oleh Lotulung, dkk., (2015) 
menyatakan bahwa harga berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
keputusan pembelian. Dari hasil tersebut maka dapat dihipotesiskan: 
H2 = Semakin harga dipersepsikan rendah semakin mantap konsumen 
memutuskan  pembelian 
     Diambil dari penelitian yang dilakukan oleh Soewito, (2013) Lidya 
Mongi dkk, (2013) menyatakan bahwa variabel kualitas produk 
berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Dari hasil tersebut maka 
dapat dihipotesiskan: 
H3 = Semakin kualitas produk dipersepsikan  baik semakin mantap 
konsumen memutuskan pembelian 
     Diambil dari penelitian yang dilakukan oleh Edbert Dkk. (2014) dan  
Soewito, (2013) menjelaskan bahwa variabel yang paling berkontribusi 
dan signifikan terhadap keputusan pembelian adalah kualitas produk. Dari 
berbagai hasil tersebut maka dapat dihipotesiskan: 
H4 = Diduga diantara variabel bebas yang ada, maka variabel kualiats 
produk adalah yang mempunyai kontribusi terbesar dan berpengaruh 
signifikan terhadap keputusan pembelian. 
